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Resumo
Inovar é um dos elementos fundamentais para garantir a competitividade das empresas no ambiente 
de negócios contemporâneo. Nesse contexto, discussões sobre competitividade e inovação no agrone-
gócio, tornam-se cada vez mais importantes, afim de agregar valor em um setor marcado predomi-
nantemente por comodities e produtos de baixa intensidade tecnológica. Diante disso, vale destacar o 
segmento da ovinocultura, pelas diversas modificações sofridas e pelo potencial de produtos e subpro-
dutos. Assim, o objetivo deste estudo é analisar o processo de desenvolvimento de um novo produto 
em uma empresa do segmento de ovinocultura. Para tanto, realizou-se um estudo de caso, em uma 
empresa gaúcha a fim compreender como realizou-se a inovação no produto. Foram realizadas entre-
vistas em profundidade, análise de documento e observação, em seguida, os dados foram organizados 
a partir de três categorias do processo de desenvolvimento de produto baseadas na literatura: pré-de-
senvolvimento, desenvolvimento e pós-desenvolvimento. Os resultados apontam que, mesmo fazendo 
parte de um setor agroindustrial considerado low tech, a empresa é capaz de inovar através do desen-
volvimento de um novo produto. Ainda, é preciso considerar estratégias de orientação tecnológica e 
mercadológica para que o processo de desenvolvimento tenha maior eficiência. Espera-se contribuir 
para a temática da inovação no agronegócio, bem como incentivar que empresas do setor percebam a 
importância da inovação para sua sobrevivência no mercado.
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1 Introdução
Como resultado da globalização, dos avan-
ços na tecnologia da informação e do aumento 
dos mercados consumidores, o atual ambiente 
dos negócios está baseado na hiper competitivi-
dade entre as empresas, concentrando seus esfor-
ços para ampliar seu desempenho frente a seus 
concorrentes, com a finalidade de garantir sua 
sobrevivência no mercado. Nesse sentido, verifi-
ca-se que o desempenho superior de algumas em-
presas deriva da sua capacidade de inovar e gerar 
valor (Alves, Volkmer, & Jappe, 2013). A inovação 
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é considerada um dos fatores essenciais das eco-
nomias contemporâneas e propulsor do desen-
volvimento econômico, permitindo às empresas 
a manutenção da vantagem competitiva (Schum-
peter, 1982; Nelson, & Winter, 2005).
Diante disso, a inovação pode ser entendida 
como uma nova ideia ou prática adotada com su-
cesso em processos ou áreas da organização, ca-
paz de gerar valor econômico, estratégico, ou de 
outra natureza que seja importante para a firma 
(Zaltman, Duncan, & Holbek, 1973; Acs, Mor-
ck, & Yeung, 2001; Tidd, Bessant, & Pavitt, 2008; 
Dosi et al., 1988). Em outras palavras, a inovação 
pode ser definida como a busca por novas ma-
neiras para fazer (novas) coisas, organizando os 
recursos de maneira diferente (Alves, Volkmer, 
& Jappe, 2013). De acordo com Dosi (1988), uma 
inovação está relacionada à busca e descoberta, 
à experimentação, ao desenvolvimento, imitação 
e adoção de novos produtos ou serviços, a novos 
processos de produção e/ou a novos arranjos or-
ganizacionais.
Nesse contexto, o agronegócio vem passan-
do por diversas modificações no setor, uma vez 
que as empresas estão focando-se na implanta-
ção de novas estratégias para atender às exigên-
cias do mercado consumidor. De tal modo, as 
empresas deste setor estão buscando desenvolver 
novos modelos gerenciais e novos produtos a fim 
de atingir a exigência de qualidade dos produtos 
pelo mercado consumidor, bem como garantir 
sua sobrevivência no mercado (Nantes, & Scar-
pelli, 2001). No entanto, o agronegócio é consi-
derado historicamente como um setor low tech 
e mercado predominantemente por comodities, 
devido a sua baixa capacidade tecnológica e de 
inovação (Belik, 1998).
No Brasil, o agronegócio é um setor que 
possui uma representatividade significativa na 
economia nacional (MAPA, 2013). Mais especifi-
camente, salienta-se a atividade de ovinocultura: 
a criação de ovinos. Devido a períodos de pro-
gressos e crises no cenário econômico nacional, 
a ovinocultura encontra-se no momento de rees-
truturação e crescimento. Esta atividade apresen-
ta um potencial para desenvolver novos produtos 
e subprodutos, alinhando-se à realidade dinâ-
mica dos ambientes de negócios e, consequen-
temente, estimulando o seu crescimento e com-
petitividade (Bofill, 1996; Calvete, & Villwock, 
2007; Alves, 2012; Viana, 2012). Espera-se que os 
processos de inovação aplicados ao agronegócio, 
em especial, à ovinocultura, possam contribuir 
para aumentar as possibilidades para preencher 
as lacunas de desenvolvimento de novos produtos 
e serviços no setor.
Nessa perspectiva, este estudo tem por ob-
jetivo analisar o processo de desenvolvimento 
de um novo produto em uma empresa do seg-
mento de ovinocultura. Com isso, esse trabalho 
visa contribuir em âmbito teórico com a temáti-
ca emergente de inovações no agronegócios e, no 
âmbito gerencial, com o processo de desenvolvi-
mento de produto nesse setor. Para tanto, reali-
zou-se uma pesquisa qualitativa, em que foram 
realizadas entrevistas em profundidade, análise 
de conteúdo e observação para compreender o 
fenômeno na sua totalidade. O caso estudado é 
a Estância Alfa, localizada no interior do estado 
do Rio Grande do Sul e que teve, no desenvolvi-
mento de um novo produto, a agregação de valor 
no seu campo de atuação. Além desta introdutó-
ria, este estudo está dividido em (a) uma revisão 
teórica, abrangendo as temáticas de inovação, 
desenvolvimento de produto e inovação no agro-
negócio; (b) os procedimentos do método desta 
pesquisa; (c) a análise e discussão dos resultados 
obtidos; e, (d) as considerações finais, limitações 
do estudo e possibilidades de pesquisas futuras.
2 Referencial Teórico
Esta seção trata da fundamentação teórica, 
em que serão abordados os referenciais da litera-
tura utilizados para fundamentar o estudo pro-
posto, dos quais se destacam: inovação, desenvol-
vimento de produto e inovação no agronegócio. 
2.1 Inovação
A inovação é vista como um dos fatores es-
senciais das economias contemporâneas e motor 
do desenvolvimento econômico no capitalismo 
(Schumpeter, 1982; Possas, 1987; Nelson & Win-
ter, 2005). Inovação pode ser entendida como 
uma nova ideia ou prática adotada em um pro-
cesso ou em uma área da organização, como um 
esforço para gerar mudança capaz de gerar valor, 
seja econômico, estratégico, ou de outra natureza 
que seja importante para a firma (Zaltman, Dun-
can, & Holbek, 1973; Acs, Morck, & Yeung, 2001) 
– como o processo que objetiva transformar as 
oportunidades em novas ideias, transformando-
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-as na prática em bens. Em outras palavras, é o 
ato ou efeito de inovar, tornar algo novo, renovar, 
ou introduzir uma novidade (Tidd, Bessant, & 
Pavitt, 2008). 
Diante de distintos conceitos e interpreta-
ções de inovação, em 1990, a Organização para 
a Cooperação e Desenvolvimento Econômico 
(OCDE) elaborou um documento, denominado 
de Manual de Oslo, para orientar e padronizar 
conceitos, diretrizes e indicadores, objetivando 
alinhar a linguagem sobre a inovação nos seus 
países membros. Nesse manual, a definição de 
inovação é conceituada como a implantação de 
um produto (bem ou serviço) novo ou significa-
tivamente melhorado, ou um processo, ou um 
novo método de marketing, ou um novo método 
organizacional em práticas de negócios, na orga-
nização do local de trabalho ou nas relações ex-
ternas (OECD, 2005).
Entretanto, o termo inovação ainda é fre-
quentemente utilizado de maneira equivoca-
da, ao ser associado diretamente com o termo 
invenção (Zaltman, Duncan, & Holbek, 1973; 
Tidd, Bessant, & Pavitt, 2008). A inovação é algo 
amplo, além da novidade ou da invenção. A dis-
tinção entre inovação e invenção baseia-se no 
impacto econômico decorrente da introdução 
no mercado (Schumpeter, 1954). A inovação não 
necessariamente precisa ser uma novidade na 
proporção de uma invenção, podendo surgir por 
meio da aplicabilidade de uma ideia já existente 
a uma nova forma de operacionalizá-la ou a uma 
nova situação (Schumpeter, 1982). Segundo Gar-
cia e Calantone (2002), a inovação é composta de 
desenvolvimento da invenção e a sua introdução 
no mercado em forma de um produto que atenda 
às demandas dos clientes. 
De acordo com Schumpeter (1988), o pro-
cesso de inovação das organizações pode ser re-
sumido em três fases sequenciais: a invenção, a 
inovação e a difusão. Assim, existem diversas eta-
pas a serem cumpridas entre uma invenção e uma 
inovação. Esse processo de transformação passa 
por diversas áreas funcionais da organização 
como, por exemplo, pesquisa e desenvolvimento, 
logística, compras e produção, antes da disponi-
bilização do novo produto ao mercado ou de seu 
uso comercial. Portanto, a inovação compreende 
a disponibilização de uma invenção ao consu-
mo em larga escala (Tálamo, 2002). Entretanto, 
uma das grandes dificuldades para o processo de 
gestão da inovação é justamente a conversão de 
pesquisas em produtos comercialmente aceitos, 
isto é, que os consumidores percebam utilidade e 
valor naquele bem (Nobelius, 2004).
Nesse contexto, existem certos fatores que 
impulsionam o processo de inovação nas orga-
nizações, sendo destacados: objetivos a serem 
alcançados no mercado da empresa, como metas 
de ampliação para a própria sobrevivência nele; 
redução de custos; objetivos relacionados à qua-
lidade dos produtos e às condições de trabalho; 
redução de impactos ambientais; e, exploração de 
uma oportunidade de negócio. Além disso, de-
vem-se considerar os fatores micro, meso e ma-
croeconômicos. Por exemplo, dentre os fatores 
microeconômicos, tem-se a capacidade de ino-
vação e prazos para o retorno dos investimentos 
realizados; dentre os fatores mesoeconômicos, 
estão a dinâmica do setor de atividade e o perfil 
dos consumidores diante de inovações; e, dentre 
os fatores macroeconômicos, indicam-se as le-
gislações, regulamentações e informações sobre 
mercado (Santini, 2006).
Uma empresa pode realizar vários tipos de 
mudanças em seus métodos de trabalho, no uso 
de fatores de produção e nos tipos de resultados 
que aumentam sua produtividade e/ou seu de-
sempenho comercial (OECD, 2005). Nesse sen-
tido, podem ser elencados quatro tipos de ino-
vação: de produto, de processo, de marketing e 
organizacional. A inovação de produto pode ser 
considerada como a introdução de um produto 
novo ou melhorado, no que diz respeito às suas 
características ou sua utilização. Essas melho-
rias podem ser especificações técnicas, materiais, 
softwares incorporados, facilidade na utilização 
ou outras características funcionais. A inovação 
de processo pode ser entendida como a implan-
tação de um método de produção diferenciado, 
novo ou melhorado/atualizado. Essas alterações 
podem ser técnicas, equipamentos e/ou softwares. 
Por sua vez, a inovação de marketing pode ser ca-
racterizada pela aplicação de um novo método de 
marketing representado, por exemplo, por altera-
ções na concepção do produto, embalagem, po-
sicionamento no mercado, promoção ou fixação 
de preços. Por fim, a inovação organizacional é 
verificada como a introdução de um novo modelo 
ou método de práticas gerenciais na organização, 
no ambiente de trabalho ou nas relações externas 
e internas da firma. Nesse caso, podem ser aspec-
tos tangíveis e intangíveis.
Assim sendo, a partir dessas considerações 
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expostas, esta pesquisa assume que inovação é o 
desenvolvimento de novos produtos ou serviços, 
derivados de uma ideia já existente ou não, que, 
quando introduzida no mercado, tem utilidade e 
valor percebido visto que atende à demanda dos 
consumidores (Schumpeter, 1982; Garcia & Ca-
lantone, 2002). Mais especificamente, a questão 
de desenvolvimento de novos produtos será abor-
dada na seguinte subseção.
2.1.1 Desenvolvimento de Novos Produtos
Na economia dinâmica e globalizada, a van-
tagem competitiva das empresas depende forte-
mente da sua capacidade de desenvolver produtos 
tecnologicamente avançados, aceitos no mercado e 
com valor superior aos demais concorrentes. Além 
disso, o suporte e benefício oferecidos por regula-
mentações e legislações dos países onde a inova-
ção será produzida são elementos que favorecem 
a vantagem competitiva sobre os concorrentes 
(Klemperer, 1990; Haase; De Araujo; Dias, 2009).
O elemento da interface entre a empresa e 
o mercado é o processo integrado de desenvolvi-
mento de novos produtos. Esse processo assume 
um papel essencial em termos estratégicos, uma 
vez que pode identificar e antecipar as necessida-
des dos consumidores (Poligmano & Drumond, 
2001). Para as empresas conseguirem lançar pro-
dutos melhores, com menor custo e mais rápido 
que a concorrência, é necessária a introdução de 
melhores processos produtivos em relação aos 
métodos e tecnologia. A necessidade de integra-
ção de esforços para inovar e o desenvolver um 
novo produto confere responsabilidade de todas 
as áreas da organização envolvidas no processo 
(Rozenfeld et al., 2006).
Nessa perspectiva, a inovação não é algo 
espontâneo, mas, sim, um conjunto de práticas 
decididas no ambiente estratégico das empre-
sas. Trata-se de um processo composto por um 
conjunto de atividades de aquisição de conhe-
cimento que servirá de base para o desenvolvi-
mento de um novo produto ou um novo processo 
(Sheasley, 2000; Cooper, 2006; Rozenfeld et al., 
2006). Assim, o processo de desenvolvimento 
de produto (PDP) é o conjunto de atividades que 
transformam dados sobre oportunidades de mer-
cado e possibilidades técnicas em bens e informa-
ções para a fabricação de um produto comercial 
(Cheng, 2000). O desenvolvimento de produtos 
está vinculado ao gerenciamento do portfólio de 
projetos da empresa, sendo executados somente 
aqueles projetos que tem maior potencial econô-
mico no mercado.
A gestão do PDP centra seus esforços nos 
procedimentos de gestão relacionados à otimiza-
ção de processos técnicos e organizacionais que 
serão utilizados nos projetos de desenvolvimento 
de novos produtos. O gerenciamento estruturado 
do PDP pode resultar em aumento da capacida-
de de diversificação dos produtos, potencial para 
a transformação de novas tecnologias em novos 
produtos, parcerias e menores custos para o de-
senvolvimento de produtos além de redução no 
tempo de desenvolvimento – o que, consequente-
mente, garante uma vantagem competitiva signi-
ficativa para as empresas que possuem uma ges-
tão eficaz deste processo (Jugend, 2006). 
Diante disso, entende-se que é preciso uma 
gestão de PDP para que uma ideia possa ser co-
mercializada com sucesso em forma de produto 
ou serviço para o mercado (Schumpeter, 1982; 
Garcia & Calantone, 2002). Rozenfeld et al. 
(2006) construiu um modelo unificado de PDP, 
que considera que o desenvolvimento de produ-
to deve ser definido a partir das necessidades do 
mercado, das possibilidades e restrições tecnoló-
gicas, e das estratégias competitivas e de produto 
da empresa. O modelo de PDP de Rosenfeld et al. 
(2006) faz parte dos modelos mais abrangentes 
propostos recentemente e é divido em três cate-
gorias que são: (a) o pré-desenvolvimento; (b) o 
desenvolvimento; e, (c) o pós-desenvolvimento.
Nesse sentido, um setor que carece de desen-
volvimento de novos produtos é o agronegócio, 
caracterizado pelo seu baixo índice de inovação 
(Zawislak, 2013). Entretanto, a realidade desse 
setor vem passando por diversas modificações, 
uma vez que certas empresas do setor do agro-
negócio estão se posicionando em busca de no-
vas estratégias que possam atender às exigências 
do mercado consumidor em ambientes cada vez 
mais dinâmicos. Para tanto, essas empresas vêm 
direcionando seus esforços para buscar nichos 
de mercado que absorvam o desenvolvimento de 
novos produtos e desenvolvendo novos modelos 
gerenciais e operacionais, com a finalidade de 
garantir sua sobrevivência no mercado (Nantes 
& Scarpelli, 2001). Particularmente, o agronegó-
cio aparece como um setor em que o desenvol-
vimento de novos produtos vêm ganhando cada 
vez mais espaço, como será abordado no tópico 
a seguir.
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2.2 Inovação no Agronegócio
O termo Agronegócio foi introduzido na 
literatura mundial por Davis e Goldberg (Gol-
dberg,1968), com intuito de compreender, de for-
ma mais ampla, as novas tendências do mundo 
agrícola, baseadas na mudança do padrão tec-
nológico e no relacionamento entre os diferentes 
segmentos produtivos. Dessa maneira, o agrone-
gócio pode ser entendido como a abrangência dos 
diferentes agentes envolvidos desde a fabricação de 
insumos, passando pela produção nos estabeleci-
mentos agropecuários e pela transformação até o 
seu consumo. Além disso, devem ser incorporados 
todos os serviços de apoio: pesquisa e assistência 
técnica, processamento, transporte, comercializa-
ção, crédito, exportação, serviços portuários, dis-
tribuidores (dealers), bolsas e o consumidor final 
(Zuin & Queiroz, 2006; Viana & Silveira, 2009).
A globalização e o aumento de demanda fi-
zeram com que o setor buscasse novas tecnologias 
para produzir mais utilizando a menor quantida-
de de recursos possível e reduzindo os resíduos 
oriundos do processo produtivo (Jansen & Velle-
ma, 2004; Gasques, 2004). Consequentemente, o 
surgimento de novos produtos vem sendo cada 
vez mais frequente e importante para o cresci-
mento do agronegócio. Novos maquinários, pro-
dutos orgânicos e produtos transgênicos são al-
guns exemplos de como inovar no setor primário, 
considerado sua característica low tech em função 
de sua baixa capacidade tecnológica (Abe, 2001; 
Sluszz et al., 2009; Cruz, 2012; Zawislak, 2013).
De acordo com Porter (1990), as organiza-
ções competem por diferenciação, baixo custo e/
ou foco. Para produtos com maior valor agrega-
do, a competitividade é estabelecida a partir da 
crença em relação a sua diferenciação. Para pro-
dutos com menos valor agregado, a competiti-
vidade é estabelecida principalmente por baixos 
custos, permitindo lucro, mas com preços baixos. 
No agronegócio, por haver predomínio de com-
modities, a maioria das organizações procura 
competir no setor por baixo custo. Este fato acar-
reta na necessidade de buscar novas combinações 
para aumentar a produção. Esse mecanismo de 
mudança com o objetivo de gerar vantagem com-
petitiva para as empresas pode ser considerado 
uma inovação (Hayami, 1971; Schumpeter, 1982; 
Castro, 2000; Cruz, 2012).
No Brasil, o agronegócio exerce extrema im-
portância para a sociedade e economia brasileira, 
sendo responsável por 33% do Produto Interno 
Bruto (PIB), 42% das exportações totais e 37% dos 
empregos no país (MAPA, 2013). Dessa forma, é 
possível perceber que o desenvolvimento do país 
está direcionado com o andamento das transa-
ções do setor. De acordo com a Empresa Brasileira 
de Pesquisa Agropecuária (EMBRAPA), a inova-
ção já é considerada uma das diretrizes estratégi-
cas do agronegócio no Brasil (EMBRAPA, 2004).
Nesse contexto, destaca-se a atividade da 
ovinocultura, a criação de ovinos. Após as ulti-
mas décadas, em que a ovinocultura passou por 
períodos de progressos e crises, é preciso refletir 
sobre uma mudança no foco dos negócios deste 
segmento, no intuito de recuperar sua importân-
cia no cenário econômico regional (Bofill, 1996; 
Calvete & Villwock, 2007; Viana, 2012). Contudo, 
ovinocultura brasileira como atividade econômi-
ca organizada ainda está em seus estágios iniciais. 
Os desafios impostos ao estão vinculados ao au-
mento da produtividade e eficiência reprodutiva, 
incentivos para a especialização da produção, es-
forços de comunicação (marketing) sobre os be-
nefícios da lã (como fibra diferenciada) e da carne 
ovina (benefícios nutricionais), inovação tecnoló-
gica no âmbito agrícola e industrial, diversifica-
ção de produtos e combate ao abate clandestino e 
informal (Montossi, 2004; Viana et al., 2009; So-
rio & Rasi, 2010, Viana, 2012). Além desses desa-
fios, faz-se necessário uma adaptação a uma nova 
conjuntura mercadológica. As organizações da 
ovinocultura necessitam inovar para se destacar 
no mercado (Möller & Törrönen, 2003; Calvete & 
Villwock, 2007; Viana & Silveira, 2009).
3 Método
Com o objetivo de analisar o processo de 
desenvolvimento de um novo produto em uma 
empresa do setor de ovinocultura, esta pesquisa 
foi desenvolvida sob uma abordagem qualitativa. 
A abordagem qualitativa permite observar um 
fenômeno em sua totalidade, visando oferecer 
descrições ricas e explanações sobre o contexto 
onde o fenômeno ocorre (Vieira, 2006). O méto-
do de pesquisa utilizado foi estudo de caso, uma 
investigação empírica que investiga um fenôme-
no contemporâneo de maneira profunda em seu 
contexto (Yin, 2001). Como técnica de coleta de 
dados, definiu-se a utilização de entrevistas se-
miestruturadas, conduzidas com auxílio de um 
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roteiro previamente elaborado, além de consultas 
a fontes de dados secundárias. A análise foi a par-
tir de um cruzamento de dados, sendo confron-
tadas as informações levantadas de conteúdo, de 
observação e de entrevista.
O caso selecionado para análise compreende 
uma empresa familiar, fundada no ano de 1947, 
localizada no município de Dom Pedrito, no esta-
do do Rio Grande do Sul. Além da ovinocultura, a 
empresa possui como atividades a bovinocultura 
de corte e o cultivo de arroz e soja. Para fins de 
análise do caso nesta pesquisa, será considerada 
apenas a atividade de ovinocultura. Salienta-se 
que, com a finalidade de preservar sua identidade, 
optou-se pela utilização de uma razão social fictí-
cia para a empresa, sendo chamada de “Estância 
Alfa”. Durante o processo de coleta de dados, foi 
sugerida pelos proprietários da Estância a entre-
vista com um parceiro da empresa no processo de 
desenvolvimento do novo produto. Dessa forma, 
além da empresa Estância Alfa, foi entrevistado o 
diretor do “Frigorífico Beta”, sendo esta também 
uma razão social fictícia. Cliente da Estância Alfa, 
o Frigorífico Beta, também é uma empresa fami-
liar, fundada em 2012, situada no estado do Rio 
Grande do Sul. A empresa possui como principais 
atividades o abate de bovinos, ovinos e caprinos e, 
ainda, o transporte de cargas.
OS dados primários foram coletados a par-
tir de entrevistas semiestruturadas, durante o 
período de janeiro e fevereiro de 2014, com du-
ração média de duas horas, pré-agendadas e com 
autorização para gravação, com os responsáveis 
pela área comercial e de produção – os proprie-
tários – da Estância Alfa e com o diretor do Fri-
gorífico Beta. Foram realizadas notas de campo e 
coletados dados secundários acerca das empresas 
participantes do estudo. Com consentimento dos 
participantes, o áudio de cada entrevista foi gra-
vado e, em seguida, transcrito.
Para análise e tratamento dos dados, utili-
zou-se a técnica de análise de conteúdo, consiste 
em realizar um desmembramento de um texto 
em partes, através de diferentes núcleos de sen-
tido e, posteriormente, reagrupar essas partes em 
categorias. As categorias são classes que reúnem 
elementos comuns (Bardin, 2011). Dessa manei-
ra, foram usadas as categorias baseadas no estudo 
de Rezendelf et al. (2006). A seleção do modelo 
para análise dos resultados se justifica devido a 
sua amplitude de aplicação e por ser um método 
para a formalização do processo de desenvolvi-
mento de produto que pode ser utilizado aos mais 
variados tipos de empresas. 
As categorias de análise propostas são: (a) 
pré-desenvolvimento de produto; (b) desenvolvi-
mento de produto; e, (c) pós-desenvolvimento de 
produto. Dentro da categoria de pré-desenvolvi-
mento, encontram-se as etapas de planejamento 
estratégico do produto e planejamento do proje-
to. A categoria de desenvolvimento de produto é 
composta pela elaboração de projeto conceitual, 
informacional e detalhado, preparação da produ-
ção e lançamento do produto. Por fim, a categoria 
de pós-desenvolvimento de produto é compos-
ta por acompanhamento do produto/processo e 
identificação do momento em que será feita a des-
continuidade do produto no mercado (Rezendelf 
et al., 2006).
4 Análise dos Resultados
Nesta seção, são relatados os resultados da 
pesquisa a partir da análise dos dados realizada, 
alinhados ao objetivo proposto na seção introdu-
tória.
4.1 A Estância Alfa
A Estância Alfa é uma empresa agropecuá-
ria originada no final da década de 40 no inte-
rior gaúcho. Atualmente, encontra-se na quarta 
geração da família fundadora, possuindo quatro 
irmãos como sócios, porém somente dois destes 
tem participação ativa no negócio (diretor co-
mercial e diretora de produção). Além deles, a 
empresa conta com um total de 15 (quinze) fun-
cionários distribuídos entre as atividades de agri-
cultura (arroz e soja) e de pecuária (bovinocultu-
ra e ovinocultura).
Nos últimos anos, o segmento de ovinocul-
tura passou a ter mais relevância para empresa 
em função do potencial econômico. Essa mu-
dança ocorreu a partir da percepção de potencial 
expansão da atividade de criação de ovinos na 
fazenda, como pode ser verificado na fala do res-
ponsável pela área comercial:
A gente começou a trabalhar mais com ovelha 
desde o ano passado, quando vimos que seria 
um bom negócio pra Estância, a demanda au-
mentou e tinham poucas pessoas que criavam, 
aí vimos uma oportunidade para aumentarmos 
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nossa produção e ganharmos mais. Passamos a 
realizar o ciclo completo da atividade cria, re-
cria e terminação. Fazíamos da seguinte forma: 
os cordeiros eram criados e engordados por um 
período de dois anos e depois mandávamos para 
abate no frigorífico com um peso vivo médio em 
torno de 35 kg. Antes, a gente focava só na venda 
dos cordeiros para abate nos frigoríficos e eles 
comercializavam a carne no mercado (ENTRE-
VISTADO COMERCIAL).
No processo de venda dos ovinos, os sócios 
estudaram melhor o segmento e perceberam a 
oportunidade de trabalhar com outro produto 
além da carne, o pelego. Essa ideia surgiu mo-
mento em que sócios encontraram o produto em 
feiras tradicionais por preços superiores ao do 
animal vivo. Assim, os sócios da Estância bus-
caram compreender o mercado de pelegos a fim 
identificar a demanda para o produto e qual o ní-
vel de exigência do consumidor. Na pesquisa rea-
lizada, foi identificado que, quanto mais escura 
for a coloração do pelego, mais valorizado seria 
o produto pelego, principalmente no mercado de 
montaria, o qual seria o público inicial da empre-
sa. Outro fator relevante a ser considerado é que 
não foram encontradas empresas especializadas 
na venda de pelegos na região. O sócio responsá-
vel pelas operações (criação dos ovinos) na Estân-
cia explica que: 
Conversamos com um pessoal da região, co-
nhecidos nossos que trabalham em agropecuá-
rias ou participam dessas montarias para saber 
o que achavam da ideia. Minha mulher foi até 
falar com algumas lojas de decoração para ver 
que tinha mercado pros pelegos lá também (EN-
TREVISTADO PRODUÇÃO).
A partir disso, os sócios verificaram que o 
primeiro passo seria verificar a viabilidade de 
parceria com o Frigorífico Beta, seu principal 
cliente de cordeiros. A ideia era de que esse clien-
te passasse a exercer papel de fornecedor da pele, 
devolvendo-a após o abate. Quando questionado 
a respeito da proposta da Estância Alfa em rela-
ção ao pelego, o diretor do Frigorífico Beta acei-
tou firmar uma parceria. De acordo com o diretor 
do Frigorífico: 
Aceitamos fazer a parceria na hora. Aqui no 
frigorífico a gente tem muitos resíduos gerados 
com o abate dos animais e temos um custo para 
administrar isso da maneira correta. Quando a 
Estância Alfa fez a proposta ficamos aliviados e 
contentes, afinal, seria uma coisa a menos para a 
gente dar conta. E outro fato interessante, é que 
com a proposta deles nós também ganhamos 
um desconto no preço dos ovinos. Foi uma baita 
ideia! Todos nós saímos ganhando (ENTREVIS-
TADO DIRETOR FRIGORÍFICO BETA).
A proposta de desenvolvimento de um novo 
produto, o pelego, é um subproduto do produto 
principal da Estância Alfa. A pele dos ovinos era 
considerada um resíduo para o Frigorífico Beta, 
descartada logo após o abate. Nessa parceria, o 
frigorífico mudaria alguns processos no aba-
te para não danificar o produto e receberia um 
desconto de cinco reais por animal comprado da 
Estância. O transporte da pele do Frigorífico para 
a Estância seria realizado pelo Frigorífico Beta, 
quando fosse coletar, no próximo ciclo, novos 
ovinos para abate.
Para o desenvolvimento desse novo produ-
to, foram necessárias algumas modificações em 
relação ao processo de produção tradicional da 
empresa. A criação dos cordeiros pretos passou 
a ter como objetivo principal a comercialização 
do pelego, o que exigia que eles crescessem mais 
do que os brancos para ter o tamanho de pelego 
desejado pelo mercado. Assim, a forma de orga-
nizar o rebanho passou a ser em função da cor 
da pelagem. Tornou-se necessária a alocação e 
treinamento de funcionários da pecuária para o 
curtimento dos pelegos. Foi escolhido o proces-
so artesanal, sem uso de componentes químicos, 
fator que também aumenta o valor das peças pro-
duzidas visto que não compromete as caracterís-
ticas e propriedades originais do produto. Em se-
guida, foram analisadas algumas alternativas de 
diferenciação a fim de agregar mais valor ao pro-
duto como, por exemplo, mescla de tonalidades, 
forração com a lã retirada da tosquia e bordado 
com o nome do cliente. Finalizado o processo de 
curtimento, o produto está pronto para ser custo-
mizado e comercializado.
No momento da venda direta ao consumi-
dor final, os pedidos são enviados à empresa atra-
vés do site das redes sociais. Esses pedidos são re-
cebidos através de mensagens com manifestações 
de interesse de compra: o cliente solicita o pelego 
de acordo com critérios de tamanho, forro e to-
nalidade e, quando finalizado, o produto é então 
enviado via Sedex. Trabalha-se também com a 
venda de pelegos para o varejo, como agropecuá-
rias e lojas tradicionalistas. Os resultados iniciais 
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da operação da empresa nesse novo ramo mos-
tram que houve um aumento nas vendas de cerca 
de 150 (cento e cinquenta) pelegos em seis meses, 
resultado significativo para o negócio. Atualmen-
te, a empresa está em processo de estruturação 
para operar com representantes comercias para 
ampliar a distribuição dos pelegos no mercado.
4.2 Processo de Desenvolvimento de 
Produto (PDP)
Nesta seção, apresenta-se a análise do pro-
cesso de desenvolvimento de produto (PDP) da 
Estância Alfa. Naveiro (2008) define o PDP como 
um processo em que é transformado um conjun-
to de requisitos, em um conjunto de especifica-
ções suficientes para a manufatura do produto. O 
sucesso das empresas depende em grande medi-
da de como elas desenvolvem seus produtos. Para 
Rozenfeld et al. (2006), o PDP não deve ser apli-
cado apenas nas grandes empresas. Nesse senti-
do, devem-se adotar os conceitos existentes no 
modelo de referência e adaptá-los à necessidade 
da empresa. Com base nas categorias pré-desen-
volvimento, desenvolvimento e pós-desenvolvi-
mento de produto propostas por Rozenfeld et al. 
(2006), é apresentado o processo de desenvolvi-
mento de produto da Estância Alfa.
4.2.1 Pré-desenvolvimento
O pré-desenvolvimento de produtos se ca-
racteriza pela definição dos projetos e produtos 
que serão desenvolvidos na organização. Nes-
sa etapa ocorre a reunião de ideias, envolvendo 
o pessoal de engenharia, de vendas, diretores, 
distribuidores entre outros. São avaliadas restri-
ções existentes, em relação à capital, tecnologias e 
competências, e também é realizada a gestão dos 
riscos referentes à capacidade financeira, de pro-
dução, de pessoal e de penetração no mercado. A 
missão do pré-desenvolvimento é garantir que a 
direção da estratégia, as ideias dos atores envolvi-
dos, as oportunidades e as restrições, sejam ma-
peadas sistematicamente e transformadas em um 
portfólio de projetos, visando garantir a melhor 
decisão sobre o portfólio de produtos e projetos, 
de acordo com as restrições e tendências merca-
dológicas e tecnológicas; além de viabilizar uma 
definição clara e um consenso mínimo sobre o 
objetivo final de cada projeto, para a equipe e evi-
tando um “desvio de rota” em relação ao papel 
de cada produto dentro do portfólio da empresa. 
Essa fase pode ser percebida no momento 
que a empresa teve a ideia de desenvolvimento de 
produto e discutiu sua viabilidade, tanto interna-
mente, como com o possível parceiro. Também 
é possível perceber o processo de capacitação de 
funcionários para tratamento da pele dos ovinos 
para produção dos pelegos. Foram feitas pesquisas 
de mercado junto a outras estâncias, fazendas e es-
tabelecimentos comerciais para verificar o poten-
cial de comercialização quanto à exigência e preço 
esperado. Na fase de pré-desenvolvimento, foram 
selecionados na empresa os responsáveis por cada 
etapa do processo de desenvolvimento do produto 
assim como os responsáveis pela operação logísti-
ca, comercial e relacionamento com o cliente.
4.2.2 Desenvolvimento
Essa fase de desenvolvimento compreende 
três principais áreas, como o projeto informacio-
nal, projeto conceitual, projeto detalhado, prepa-
ração da produção e lançamento do produto. A 
fase de Projeto Informacional é responsável pelas 
especificações de metas, isto é, definir os requi-
sitos com valores metas e adicionar informações 
qualitativas. Serão feitas pesquisas para analisar 
tecnologias disponíveis e necessárias, padrões, 
normas, patentes, legislações, produtos concor-
rentes ou similares. Na fase de Projeto Conceitual, 
será realizado o modelo conceitual do produto 
através da integração dos princípios de solução, a 
arquitetura do produto (Bill of Materials – BOM), 
layout, estilo do produto, macro processo de fa-
bricação e montagem e a lista inicial dos sistemas, 
subsistemas e componentes. Após a definição do 
BOM devem-se definir fornecedores e parcerias 
de co-desenvolvimento, verificando a qualifica-
ção de fornecedores externos ou a viabilidade de 
fabricação própria.
A fase de Projeto detalhado compreende a 
etapa em que o projeto conceitual já gerou uma 
concepção de produto, que será detalhado e trans-
formado em um produto final. Nessa serão rea-
lizadas as configurações finais do produto, dese-
nhos finais com tolerâncias, planos de processo de 
fabricação, projeto de embalagem, material de su-
porte do produto, protótipo funcional, projeto dos 
recursos. É interessante que se faça a simulação do 
processo de fabricação, fins de se identificar pos-
síveis problemas ainda na fase de planejamento.
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Na fase de Preparação da produção ocorre a 
preparação da produção do produto, onde serão 
realizadas a liberação da produção e dos docu-
mentos de homologação, a especificação do pro-
cesso de produção, a especificação do processo de 
manutenção e a capacitação do pessoal. E por fim, 
na fase de lançamento do produto é que a empre-
sa terá a oportunidade apresentar o produto ao 
mercado. Para o lançamento, é preciso planeja-
mento dos processos de vendas, de distribuição, 
de assistência técnica e de atendimento ao cliente.
Nessa lógica, pode-se relacionar o caso ana-
lisado ao projeto informacional, naquele momen-
to inicial o qual a Empresa Alfa buscou informa-
ções sobre o mercado. Verificou a viabilidade de 
investimentos financeiros e fez os cálculos a fim 
de validar o projeto de negócio. Quanto ao projeto 
conceitual, percebeu-se no processo de desenvol-
vimento de produto o momento em que a empre-
sa define o processo e as tecnologias de produção, 
quais serão adquiridas e quais serão adaptadas ao 
novo produto. O projeto detalhado pode ser per-
cebido quando a empresa define as características 
e especificações do produto que será gerado, bem 
como a raça do animal que será selecionada. A 
preparação da produção abrange o treinamento 
funcionários do frigorífico e do funcionário da 
empresa que ficará responsável pela atividade 
do curtimento bem como toda a infraestrutura 
e aparato tecnológico de apoio necessário para 
a realização de todo o processo de produção. O 
lançamento do produto ocorreu quando come-
çaram as visitas aos estabelecimentos comerciais, 
às estâncias e fazendas agropecuárias, bem como 
divulgação do lançamento e venda do produto na 
e pela internet.
4.2.3 Pós-desenvolvimento
A fase de pós-desenvolvimento compreen-
de as fases de acompanhamento do produto ou 
processo e a fase de descontinuidade do produ-
to no mercado. Na fase de acompanhar produto/
processo, a organização verificará os níveis de 
aceitação e desempenho do produto, como ava-
liação da satisfação do cliente e monitoramen-
to de desempenho. Já na fase de descontinuar o 
produto, deve-se verificar a viabilidade de des-
continuação do produto no mercado em virtu-
de do seu ciclo de vida. Para atingir o objetivo, 
duas atividades devem ser realizadas: Analisar e 
aprovar descontinuidade do produto e Planejar a 
descontinuidade do produto. No caso analisado, 
o acompanhamento do processo de produção é 
feito diretamente pelos sócios, e é facilitado por 
ser na própria propriedade. O contato próximo 
com o cliente via contato pessoal e internet fa-
cilita o feedback, assim como o transporte pelo 
site dos Correios que já possui mecanismos de 
coordenação e localização. Pode-se perceber que 
como o produto ainda está na fase inicial do seu 
ciclo de vida, a empresa ainda está buscando no-
vas configurações a fim de garantir o valor por 
mais tempo.
Diante o que foi exposto anteriormente, para 
a melhor compreensão dos resultados, foi elabo-
rado o esquema abaixo baseado nas proposições 
de Clarck e Fujimoto (1991), em que a capacidade 
produtiva da organização precisa levar em conta 
os aspectos relacionados à tecnologia e ao merca-
do. Nesse sentido, o esquema apresentado na Fi-
gura 1 permite compreender os resultados através 
de uma síntese do processo de desenvolvimento 
de produto da Estância Alfa e evidencia as rela-
ções da organização com as esferas de mercado, 
tecnologia e seus parceiros (fornecedor/cliente).
No processo de desenvolvimento de um 
novo produto, a organização precisa primeira-
mente estabelecer relacionamento com seu mer-
cado para dele extrair informações necessárias 
quanto à demanda, preferencias, características, 
preço entre outras. Feito isso, posteriormente, a 
organização irá fazer a introdução do produto 
no mercado, que passará a consumi-lo. Porém, 
para que o produto possa ser entregue ao mer-
cado de acordo com as suas exigências, cabe à 
organização reconhecer a tecnologia existente, 
apropriando-se dela no processo produtivo e ao 
mesmo tempo a organização precisa analisar o 
quanto a tecnologia existente impacta positiva ou 
negativamente para a inovação no seu processo 
para desenvolvimento de novos produtos. A tec-
nologia existente se relaciona de forma dialógica 
com a organização, ao passo que ela proporciona 
a produção de bens e serviços, bem como os mol-
da conforme suas limitações.
Nesse contexto, a organização precisará 
intervir nos processos tecnológicos existentes, 
fazendo as adaptações ou aquisições necessárias 
para o desenvolvimento dos novos produtos. Por 
fim, mas não menos importante, a organização 
precisa estabelecer parceiros-chave que a auxi-
liem fornecendo os recursos necessários para a 
produção. De tal modo, a organização em questão 
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Figura 01 – O processo de desenvolvimento de um novo produto da Estância Alfa
Fonte: Elaboração dos autores.
estabelece uma relação de compra e venda de um 
determinado produto (cordeiro) com seu cliente. 
Dessa transação primária da organização com 
seu cliente, deriva um subproduto (pelego) que 
serve de insumo para o desenvolvimento de um 
novo produto. Assim, o agente que, incialmente, 
era cliente passa a exercer papel de fornecedor 
sob a ótica do desenvolvimento da inovação e de 
novos produtos nessa organização.
5 Considerações Finais
A globalização e a inserção de novas tec-
nologias proporcionaram um mercado cada vez 
mais competitivo, dessa forma, cabe às organi-
zações se modificarem para sobreviverem dian-
te desse cenário. Assim, a inovação (radical ou 
incremental) passa ser uma estratégia utilizada 
não apenas para o aprimoramento do negócio 
como também, para buscar mudanças relacio-
nadas à criação de valor no desenvolvimento de 
novos produtos. Fato que se consagra também 
no setor do agronegócio, um ramo considerado 
de baixa capacidade tecnológica, mas de extrema 
importância para a economia brasileira. Dentro 
desse setor, destaca-se a atividade de ovinocultu-
ra que, nos últimos anos, passou por períodos de 
progressos e crises. Esse segmento se reestrutura 
atualmente guiado pela inovação de produtos e 
processos relacionados à sua atividade.
Este estudo buscou mostrar como ocorre o 
processo de desenvolvimento de um novo produto 
em uma empresa do ramo de ovinocultura. O mé-
todo de estudo de caso de abordagem qualitativa 
permitiu observar o fenômeno em sua totalidade, 
oferecendo descrições mais ricas sobre o contexto 
em que o processo de desenvolvimento de pro-
dutos (PDP) ocorreu. Os resultados deste estudo 
evidenciaram que uma pequena empresa do setor 
agroindustrial é capaz de inovar através do desen-
volvimento de um novo produto, mesmo com a 
característica de baixa capacidade de inovação. 
Observou-se uma sinergia entre os atores envolvi-
dos no processo de desenvolvimento do produto. 
Contudo, nota-se que as atividades de pesquisa de 
mercado, apesar de elaboradas na fase de pré-de-
senvolvimento, precisam ser aprofundadas. Para 
tanto, sugere-se que haja maior engajamento da 
organização quanto à divulgação e pesquisa de 
novos produtos junto ao seu público. Igualmen-
te importante, é preciso aprimorar a pesquisa de 
mercado com clientes em relação às informações 
prestadas para selecionar e validar ideias de novos 
produtos, desenvolver setores ou responsáveis in-
terdepartamentais que gerenciem o PDP.
Os resultados obtidos na pesquisa demons-
tram que o processo para desenvolver novos pro-
dutos ainda não está formalizado na empresa em 
questão e que existe a necessidade da organização 
considerar efetivamente os pressupostos da estra-
tégia de orientação tecnológica e mercadológica, 
buscando melhorar seu desempenho. Além disso, 
foram feitas algumas considerações referentes aos 
pressupostos da orientação para o mercado e tec-
nologia e sua relação com a prática da inovação 
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no desenvolvimento de novos produtos. Obser-
vou-se que pelo setor não ter presente a cultura 
da inovação, o processo de desenvolvimento de 
um novo produto torna-se mais desorganizado. 
Entretanto, essa falta de inovação faz que as mu-
danças realizadas que gerem valor, tragam resul-
tados expressivos pela falta de competição.
Este estudo espera contribuir para que as 
organizações do segmento de ovinocultura veri-
fiquem como, normalmente, ocorre o desenvol-
vimento de um produto e, a partir disso, identi-
fiquem o que pode ser feito para que o processo 
seja mais eficaz. No que se refere às implicações 
teóricas deste estudo, deve-se destacar a utiliza-
ção do modelo teórico de Rozenfeld et al. (2006) 
cuja amplitude de aplicação viabilizou a pesquisa 
do processo de desenvolvimento de produtos em 
uma pequena empresa do setor de ovinocultura, 
contribuindo com um caso prático para a litera-
tura da temática inovação no agronegócio e, mais 
especificamente, desenvolvimento de novos pro-
dutos no agronegócio. Ademais, a pesquisa teve 
como limitação a metodologia utilizada, uma vez 
que não há possibilidades de generalização. Ain-
da, a fase inicial em que a empresa se encontra 
quanto ao desenvolvimento de novos produtos, 
impossibilitou que este estudo utilizasse mode-
los complementares de análise do PDP. A partir 
deste estudo, sugerem-se novas pesquisas com a 
finalidade de aprofundar os resultados aqui al-
cançados e identificar novos processos de inova-
ção do setor.
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Inovação no Agronegócio…
Innovation in Agribusiness: A Study of the Process  
of Developing a new Product in Sheep Industry
Abstract
To innovate is a key element to ensure the competitiveness of enterprises in the contemporary business 
environment. In this context, discussions on competitiveness and innovation in agribusiness, become 
increasingly important, in order to add value in a sector marked predominantly by commodities and 
products of low technological intensity. In view of this, it is worth highlighting the segment of sheep 
farming, due to the various changes undergone and the potential of products and subproducts.Thus, 
this study aims to analyze the development process of a new product in a company of the sheep indus-
try segment. For both, there was a case study, in a gaucho company in order to understand how the 
innovation in the product was realized. In-depth interviews, document analysis and observation were 
carried out, then the data were organized in three categories of product development process based 
on the literature: pre-development, development and post-development. The results show that, even as 
part of an agricultural sector that is considered low tech, the company is able to innovate by developing 
a new product. Still, it is necessary to consider strategies for technological and market orientation so 
that the process of developing can be more efficient. It is expected to contribute to the topic of innova-
tion in agribusiness and encourage that sector companies understand the importance of innovation 
for survival in the market.
Keywords: innovation; product development; agribusiness.
